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Nachhaltiger Lebensmittelkonsum gestern, heute und morgen:
Trends und Herausforderungen 
auf dem Weg zu Generationengerechtigkeit
von Dr. Jessica Aschemann-Witzel
usammenfassung: Die Weltgemein-
schaft sieht sich mit steigendem
 Bevölkerungswachstum und Ziel-
konflikten der Nutzung von Land und Agrar-
rohstoﬀen konfrontiert. Dies wirft die Frage
auf, wie nachhaltiger Lebensmittelkonsum in
der Zukunft auszusehen hat. Der Beitrag dis-
kutiert die Frage aus Sicht der Konsumverhal-
tensforschung. Er umreißt vergangene und
heutige als ethisch bzw. nachhaltig angesehene
Konsumtrends. Es wird aufgezeigt, welche Bar-
rieren auf individueller Ebene verhindern, dass
positive Einstellungen sich in verändertem
Kaufverhalten niederschlagen, und dass selbst
‚nachhaltiger‘ Konsum meist in Zusammen-
hang mit einem ressourcenintensiven ‚Lifestyle‘
geschieht. Es werden Definitionen und Empfeh-
lungen zu nachhaltigem Lebensmittelkonsum
genannt und schließlich Lebensmittelkonsum-
trends beschrieben, die zumindest einen Teil-
beitrag zur Lösung der Herausforderungen
liefern können.
Einleitung: Ernährung und 
Nachhaltigkeit
Mit dem ema Welternährung sind die
meisten erwachsenen Menschen in den in-
dustrialisierten Ländern in ihrem Leben
immer wieder konfrontiert worden. Etwa als
Kind, wenn mit dem Verweis auf hungernde
Menschen in anderen Ländern erklärt wird,
dass man Essen nicht verschwenden soll, zu
Weihnachten, wenn Hilfsorganisationen zu
Spenden aufrufen, oder wenn aktuelle Hun-
gersnöte in den Medien dargestellt werden.
Das ema wurde von vielen vermutlich zu-
meist als ein soziales Problem empfunden
und somit dem Bereich ,Armut und falsche
Verteilung‘ zugeordnet. In den vergangenen
Jahren wurden jedoch mehr und mehr die
Zusammenhänge zwischen Umweltthemen,
sozialen Fragestellungen wie der Welternäh-
rung und denen der wirtschaftlichen Ent-
wicklung öﬀentlich diskutiert.
Unter dem multidimensionalen Oberbegriﬀ
Z
der Nachhaltigkeit wird dieser engen Ver-
knüpfung Rechnung getragen.1 Wirtschafts-
unternehmen verwenden hierbei oft die
Begriﬀsvariante der ‚Triple bottom line‘ von
‚People, Planet, Profit‘.2 Sie soll deutlich ma-
chen, dass neben dem finanziellen Ergebnis
unterm Strich auch positive Eﬀekte für Um-
welt und Soziales erzielt werden sollten,
wenn Unternehmen im Rahmen von CSR
(corporate social responsability) eine Mit-
verantwortung für die Lösung gesellschaft-
licher Probleme übernehmen. Noch
wichtiger ist aber die gemeinhin verwendete
sogenannte Brundtland-Definition. Ihr zu-
folge sollte nachhaltige Entwicklung so ge-
staltet sein, dass sie in der Nutzung der
begrenzten Ressourcen den Bedürfnissen der
aktuellen Generation Rechnung trägt, ohne
dass die Bedürfnisse künftiger Generationen
beschnitten werden.3 Dies bedeutet sowohl
eine intra-generationale Gerechtigkeit und
soziale Dimension, als auch eine inter-gene-
rationale Gerechtigkeit und temporale Di-
mension über die Bewahrung der
natürlichen Ressourcen für kommende Ge-
nerationen. Eine nachhaltige Welternährung
müsste somit diese Ansprüche erfüllen. 
Die Auswirkung der Ressourcennutzung
durch die Menschen wird seit den 70er Jah-
ren oft durch die IPAT-Formel beschrieben:
I (impact) = P (population) × A (aﬄuence)
× T (technology).4 Hierbei wird angenom-
men, dass eine nachhaltige Ressourcennut-
zung die Faktoren P, A und T innerhalb
bestimmter Grenzen halten müsste. Bezüg-
lich der Welternährung gibt es verschiedene
Entwicklungen, die dies reichlich schwierig
erscheinen lassen:5 So steigt Voraussagen zu-
folge die Weltbevölkerung (P) bis 2050 auf
neun Milliarden an. Durch die wohlstands-
bedingte zunehmende Nachfrage (A) nach
Fleisch − vor allem in den BRIC-Staaten −
erhöht sich der Gesamtbedarf an Agrarroh-
stoﬀen, da vermehrt Futtermittel benötigt
werden. Technologiebedingte Produktions-
ausweitung (T) ist möglich, wird aber oft
durch Probleme der Organisation und des
politischen Umfelds verhindert. Zudem sind
die landwirtschaftlichen Produktionsres-
sourcen Land und Wasser auf unserem Pla-
neten nicht nur begrenzt vorhanden,
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sondern ihre Verfügbarkeit könnte sogar ab-
nehmen: Sie werden a) in Konkurrenz zur
Lebensmittelproduktion auch zur Industrie-
produktion benötigt, etwa zur Erzeugung
nachwachsender Rohstoﬀe wie Bio-Sprit,
und b) sie werden durch Verschmutzung
sowie durch die Auswirkung der Klimaer-
wärmung verringert.6
Die genannten Herausforderungen werfen
die Frage auf, wie nachhaltiger Lebensmit-
telkonsum in der Zukunft auszusehen hat
und welche Rolle individuelle Konsumen-
tinnen und Konsumenten haben. Der
 Beitrag hat zum Ziel, hierzu Forschungser-
gebnisse aus Sicht der Konsumverhaltens-
forschung darzustellen. Hierbei werden
erstens relevante vergangene und heutige
Konsumtrends in ihrer Entwicklung und
heutigen Ausprägung kurz beschrieben.
Zweitens wird dargestellt, welche Konsum-
verhaltensbarrieren auf individueller Ebene
einer weiteren Marktentwicklung ‚nachhal-
tiger‘ Produkte entgegenstehen, und dass
selbst besonders ‚nachhaltiger‘ Konsum
meist innerhalb eines zu ressourcenintensi-
ven Lebensstils geschieht. Drittens werden
Definitionen und Empfehlungen zu nach-
haltigem Lebensmittelkonsum umrissen
und Elemente heutiger Lebensmittelkon-
sumtrends beschrieben, die zumindest einen




Als nachhaltig empfundene Lebensmittel-
konsumtrends lassen sich Trends im Markt
bezeichnen, bei denen Produkte mit dem
Motiv verkauft oder gekauft werden, unter
anderem Einfluss auf soziale oder umweltre-
levante Belange auszuüben. Heutige Kon-
sumtrends dieser Art lassen sich dabei recht
weit zurückverfolgen: 
Frühe Trends sozial motivierten Konsums
lassen sich schon vor der Jahrhundertwende
finden: Im Rahmen der Arbeiterbewegung
entstanden Kooperativen, die zum Ziel hat-
ten den Arbeiterfamilien bessere Preise zu
verschaﬀen und sie die Lieferkette von Le-
bensmitteln mitgestalten zu lassen.7 Gerade
im Lebensmittelbereich spielen Kooperati-
ven im Handel weiterhin eine große Rolle.
Der Fokus sozialer Belange rückte mit stei-
gendem Wohlstand und dem zunehmenden
Wissen der Konsumenten über die sozialen
Bedingungen hin zu den sogenannten Ent-
wicklungsländern; aus diesen Gründen ent-
stand in den 80er Jahren bekanntlich die
Fair-Trade-Bewegung.8 Erst in den letzten
Jahren ist ein Trend dahingehend aufge-
kommen, das Konzept des fairen Handels
auch in der eigenen Region anzuwenden. So
gibt es etwa Projekte, die darauf abzielen,
über den Lebensmittelkauf auch Bauern
lokal zu unterstützen, etwa mit einem Zu-
schlag für ‚faire Milch‘.9
Auch Umweltbelange spielten schon früher
eine Rolle als gemeinhin bekannt. Die Idee,
den Schutz der Umwelt über Konsument-
scheidungen zu beeinflussen, lässt sich
 bereits in der Lebensreformbewegung fin-
den.10 Der ökologische Landbau fand seine
Anfänge in den 30er Jahren sowohl im
deutschsprachigen Raum als auch in Eng-
land und Indien;11 der Impuls ging hierbei
zunächst eher von den Produzenten aus. An-
gesichts der Umweltskandale und im Zuge
der Umweltbewegung der 70er und 80er
Jahre änderte sich das: Die Nachfrage nach
umweltfreundlichen, ökologischen oder
‚grünen‘ Produkten bzw. Lebensmitteln
wuchs zunehmend.12 Der daraus entstan-
dene Markt für zertifizierte ökologische Le-
bensmittel hat sich heute in den meisten
industrialisierten Ländern, mit Unterschie-
den in seiner Struktur,13 etabliert. 
Konsumentinnen und Konsumenten haben
verschiedene Möglichkeiten, beim Konsum
ihren Wünschen an soziale oder umweltre-
levante Charakteristika Ausdruck zu verlei-
hen. Ihre Palette an Optionen lässt sich
folgendermaßen einteilen: Erstens, durch
dauerhaften oder zeitlich begrenzten Nicht-
kauf (anti-consumption, boycott), zweitens,
durch den Kauf eines alternativen Produktes
(positive buying), oder drittens, durch die
Kommunikation der Wünsche beim Kauf
(relationship buying). Nichtkauf oder Boy-
kott setzt voraus, dass der Konsument nicht
dringend auf das Produkt angewiesen ist, die
Wahl eines Alternativproduktes erfordert
eine ausreichende Produktpalette, und die
Kommunikation über den Konsum mit
dem Produzenten benötigt ein passendes
Kommunikationsmedium. Aus verschiede-
nen Gründen ist Konsum zunehmend zu
einem politischen Ausdrucksmittel gewor-
den: Zum einen werden durch die Arbeits-
teilung immer mehr Bereiche zu
Konsumentscheidungen, im Rahmen der
Globalisierung sind multinationale Unter-
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Wir wissen, dass es uns multinatio-
nalen Unternehmen möglich ist, auch 
15 Milliarden Menschen in der Welt 
zu ernähren, wenn wir die richtigen
Maßnahmen treffen.
/ Helmut O. Maucher /
Uns wird ständig eingeredet, dass 
wir kaufen, kaufen und nochmals 
kaufen müssen. Das ist natürlich für
die Nachhaltigkeit eine Katastrophe. 
/ Hannes Jaenicke /
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nehmen einflussreichere Einheiten als Re-
gierungen, und durch die Entwicklung
neuer Medien und die entstandenen Ver-
netzungsmöglichkeiten haben Konsumen-
tinnen und Konsumenten an Einfluss im
Markt gewonnen.14
Betrachtet man die Entwicklung nachhalti-
ger Lebensmittelkonsumtrends, so scheint
‚positive buying‘ immer mehr Gewicht be-
kommen zu haben.15 Dies liegt an der fort-
schreitenden Entwicklung einer Vielzahl
von Alternativen unter den fair gehandelten
oder ökologischen Produkten. Sie lassen
langsam in Vergessenheit geraten, dass En-
gagement in den 70er und 80er Jahren oft
mit Verzicht auf bestimmte Produkte wie
beispielsweise Auszugsmehl oder Fertigpizza
und möglicherweise Einschränkungen bei
Geschmack oder Qualität verbunden war.
Hierzu sind heute weniger Konsumenten
bereit bzw. die Produktpalette lässt den Ein-
druck entstehen, dass dies auch nicht mehr
nötig ist. ‚Positive buying‘ als win-win-Si-
tuation für Wirtschaft, Soziales und Umwelt
ist vermutlich auch deswegen populär, weil
es leichter den Interessen aller Beteiligten
dienen kann. ‚Relationship buying‘ hat
durch die Möglichkeiten der neuen Medien
wieder eine größere Bedeutung bekommen;
Im Zuge von CRM (customer relationship
management) versuchen Unternehmen zu-
nehmend eine reziproke Beziehung mit den
Konsumenten zu führen. Dies ist insbeson-
dere im Lebensmittelbereich wichtig, da hier
wiederholte, gewohnheitsmäßige Käufe ge-
tätigt werden. 
Der Fokus auf ‚positive buying‘ und die Ein-
stellung, dass ein Verzicht nicht mehr nötig
ist, kennzeichnet ein heutiges vieldiskutier-
tes Marktsegment: das der LOHAs. Die Ab-
kürzung steht bekanntlich für ‚Lifestyles of
Health and Sustainability‘.16 Das Konsu-
mentensegment wird auch mit den ‚Cultural
Creatives‘ gleich gesetzt.17 Konsumentinnen
und Konsumenten des Trends der LOHAs,
zu dessen Entwicklung auch verschiedene
Hollywood-Schauspieler beigetragen haben
sollen, wird nachgesagt Aussagen zu vertre-
ten wie etwa „Genuss und umweltfreundlicher
Lebensstil sind kein Wiederspruch“. Insbeson-
dere der Konsumtrend im Zuge der LOHAs
hat dazu geführt, dass das ema Nachhal-
tigkeit in Bezug auf Konsum sozial er-
wünscht und sogar ‚trendy‘ ist. Unter den
‚LOHAs‘ sind oft gut situierte und ausge-
bildete Konsumenten zu finden, die Gruppe
ist jedoch in sich sehr heterogen.18 Je nach
Studien wird ihr Anteil in Deutschland auf
fünf bis sogar 30 Prozent geschätzt.19
Herausforderungen für zukünftigen
‚nachhaltigen‘ Lebensmittelkonsum
Zwei Beobachtungen zeigen jedoch die Her-
ausforderungen auf, die auf dem Weg zu
einem zukünftigen nachhaltigen Lebens-
mittelkonsum zu meistern sind. 
Erstens, der Anteil der Konsumentinnen
und Konsumenten, die Produkte mit sozia-
lem oder ökologischem ‚Mehrwert‘ nicht
nur prinzipiell befürworten, sondern auch
tatsächlich kaufen, ist immer noch gering.
Beispielsweise übersteigt selbst in den Vor-
reiterländern der Anteil von ökologischen
Produkten kaum zehn Prozent der Markt-
anteile.20 Es besteht eine Lücke zwischen
dem hohen Interesse an Nachhaltigkeits-
aspekten wie z.B. Umweltschutz21 und einer
entsprechenden Konsumentscheidung. Dies
wird in der Konsumforschung als ‚atttitude-
behaviour gap‘ bezeichnet.22 Forschungser-
gebnisse hierzu lassen sich vereinfacht dahin
gehend einteilen, dass Konsumenten in der
Entscheidungssituation entweder a) nicht
können oder b) nicht wollen. 
Zu a): zunächst einmal sind ‚nachhaltige‘ Al-
ternativprodukte in der Einkaufssituation
nicht immer vorhanden. Aber auch wenn sie
es sind, werden sie nicht unbedingt wahrge-
nommen, da insbesondere Lebensmittelein-
käufe wie auf Autopilot und zudem unter
Zeitdruck getätigt werden.23 Aufgrund der
Vielzahl von Eindrücken am Einkaufsort
werden Informationen mitunter nur sehr
peripher24 verarbeitet und die komplexen
Botschaften dabei nur schwerlich verstan-
den. Schließlich kann es sein, dass aus den
Informationen vereinfachende, falsche
Schlüsse gezogen werden oder dass den In-
formationen nicht getraut wird. Insbeson-
dere Aspekte der Nachhaltigkeit als
‚credence good‘ sind auf Glaubwürdigkeit
besonders angewiesen.25 Das sogenannte
MOA-Modell hilft diese Lücke zu erklären:
Um eine Verhaltensänderung durchzufüh-
ren, bedarf es sowohl der Motivation (M),
der Fähigkeit (A wie Ability) sowie der Mög-
lichkeit (O wie Opportunity).26 Daher rei-
chen Information und die richtige
Einstellung nicht,27 sondern auch das situa-
tionelle und das strukturbedingte Umfeld
im Moment der Entscheidung müssen stim-
men. Diese ‚lost opportunities on the path
to purchase‘28 genannten Barrieren führen
dazu, dass die Entwicklung von ethischem
Konsum hinter die Erwartungen zurückfällt.
Zu b): Es hat sich jedoch auch gezeigt, dass
Konsumentinnen und Konsumenten
Schwierigkeiten haben, den abstrakteren
und langfristigeren Wunsch nach Nachhal-
tigkeit gegenüber kurzfristigeren Bedenken
durchzusetzen. Sie empfinden einen ‚trade-
oﬀ‘ zu etwa Geschmack, Preis, Bequemlich-
keit etc.29 In diesem Falle wollen Konsu-
menten dann nicht ihren Einstellungen ent-
sprechend handeln – zumindest nicht in
dem Moment. Das Verhalten ist dann nicht
im Einklang mit den Einstellungen, und
diese Diskrepanz wird als unangenehm
empfunden.30 Daher werden mitunter un-
bewusst Erklärungen für das Fehlverhalten
gesucht und betont; beispielsweise der Ein-
wand, dass das eigene Engagement keinen
nennenswerten Einfluss hat, man nicht die
Verantwortung für das Problem habe etc.31
Zweitens, selbst ‚nachhaltige‘ Lebensstile sind
zumeist nicht nachhaltig im Sinne der
Brundtland-Definition.32 Wenn man einen
vereinfachenden Schluss aus der auseinander-
gehenden Schere von Biokapazität und öko-
logischem Fußabdruck zieht, so hat es – im
globalen Schnitt – seit den 70er Jahren keinen
nachhaltigen Lebensstil mehr gegeben: in
etwa seit diesem Zeitpunkt wird mehr als ein
Planet durch die Menschheit benötigt.33 Da
auch ‚positive buying‘ vieler Ressourcen be-
darf, sind auch die Konsumentscheidungen
besonders engagierter Konsumenten betrof-
fen.
Als Erklärung hierfür lässt sich anführen,
dass Konsum bekanntlich sehr stark von der
Gesellschaft abhängt und in dem Sinne so-
zial motiviert ist, als dass er Status oder Be-
ziehungen ausdrückt.34 Die Konsummuster
auch nachhaltig engagierter Konsumenten
unterscheiden sich daher zumeist nicht
grundlegend von den übrigen Konsumen-
ten. Zudem macht die Komplexität der e-
matik es schwer, individuell zu ermessen wie
nachhaltig der ‚nachhaltige‘ Konsum tat-
sächlich ist. Dies mag zu einer gewissen
Selbstüberschätzung der Wirkung führen.35
Es wird sogar ein psychologischer Bume-
rang-Eﬀekt befürchtet: in dem guten Ge-
fühl, bereits einen Beitrag geleistet zu haben,
kann man sich an anderer Stelle mehr Kon-
sum ‚erlauben‘. Dieser mögliche ‚mental re-
bound eﬀect‘ könnte erklären, warum etwa
britische Haushalte mit den am stärksten
ausgeprägten Umwelteinstellungen gleich-
zeitig die meisten Flugreisen zu machen
scheinen.36 Andere Erklärungsversuche lau-
ten, dass Konsumenten möglicherweise ge-
wisse, mitunter meist relevante Bereiche von
ihrem nachhaltigen Engagement aussparen
und stattdessen auf bequeme und einfache
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nachhaltige Aktivitäten fokussieren (‚sustai-
nability exceptors‘ oder mit Fokus auf ‚low
hanging fruits‘).37 Diese Eﬀekte führen zu
einem „false sense of progress“: Angesichts der
vielen Aktivitäten und Möglichkeiten ent-
steht der Eindruck, das Problem sei längst
im Griﬀ, selbst wenn der gesamte Eﬀekt der
Bemühungen hinter der Größe der Heraus-
forderungen noch hinterher hinkt.38
Visionen nachhaltiger Ernährung für die
gesamte Bevölkerung
Eine Reduktion der Auswirkungen des glo-
ba len Lebensmittelkonsums im Sinne der
IPAT-Formel benötigt ein quantitatives
 ‚upscaling‘ des Ausmaßes bisheriger Bemü-
hungen sowie ein ‚decoupling‘ des Ressour-
cenverbrauchs vom Wohlstandswachstum.39
Es wird gefordert, dass radikalere Änderun-
gen des Systems geschehen müssen, um
Nachhaltigkeitsziele zu erreichen. Allgemein
fehlen noch klarere Visionen, wie wirklich
nachhaltige Lebensstile für die Breite der Be-
völkerung gestaltet werden können.40 Im Be-
reich der Ernährung werden einige
Empfehlungen an Konsumentinnen und
Konsumenten gegeben, die sich in verschie-
denen Punkten ähneln und ergänzen. So
empfiehlt die amerikanische NGO Sierra
Club weniger Fleisch zu essen, ökologische
Produkte zu kaufen und lokale, kleine Quel-
len zu bevorzugen.41 Oxfam im Vereinigten
Königreich ruft darüber hinaus dazu auf, fair
gehandelte Produkte zu kaufen und weniger
Lebensmittel zu verschwenden.42 Im Rah-
men der Ernährungsökologie wird außerdem
geraten, gering verarbeitete Lebensmittel zu
wählen, genussvoll und bekömmlich zu
essen und umweltverträglich verpackte Pro-
dukte zu kaufen.43 
Betrachtet man aktuelle Konsumtrends, so
lassen sich einige Entwicklungen beobach-
ten, die zumindest einen Teilbeitrag zur Lö-
sung der Herausforderungen in Form von
individuellen Barrieren oder dem Gesamt-
ressourcenverbrauch liefern können.
Der Trend der ‚voluntary simplifiers‘ oder
auch ‚downshifter‘ bietet eine klarere Ant-
wort auf die Herausforderung des hohen
Gesamtressourcenverbrauchs als eine bloße
Steigerung des Anteils von ‚positive buy-
ing‘.44 Konsumenten, die diesem Trend fol-
gen, werden beschrieben als „individuals who
have freely chosen a frugal, anticonsumer life-
style that features low resource use and envi-
ron mental impact”.45 Die Rückbesinnung auf
Postmaterialismus und die Option des
Nichtkonsums ist zwar nicht neu. Die Mög-
lichkeiten für Austausch und Netzwerkbil-
26
dung unter Konsumenten durch die neuen
Medien machen es jedoch leichter, diesem
Trend in gegenseitiger Hilfe und ohne so-
ziale Ausgrenzung zu folgen. Kollektive Ent-
wicklungen46 wie etwa die transition town
movements tragen der Feststellung Rech-
nung, dass individuelle Konsumenten im
Sinne von „I will if you will“47 das Gefühl
brauchen, mit ihren Bemühungen nicht al-
lein zu sein und gemeinsam einen relevan-
ten Einfluss haben zu können, um
individuelle Barrieren zu überwinden. 
Im Ernährungssektor sind verschiedene
Trends zu beobachten, die veränderte Kon-
sumtrends wiederspiegeln:48 Erstens, es zeigt
sich ein Trend zu mehr Authentizität der Le-
bensmittel, gekennzeichnet etwas durch das
slow food movement, ‚buy local‘ Trends und
der Wiederentdeckung lokaler Rohstoﬀe wie
beim ‚new nordic food‘, welcher den
Wunsch der Konsumentinnen und Konsu-
menten nach Natürlichkeit, Einfachheit und
Ehrlichkeit beantwortet. Dies vereinfacht es,
den Empfehlungen zu nachhaltiger Ernäh-
rung zu folgen. Zweitens, im Rahmen des
Trends zur Übernahme von mehr Verant-
wortung für Nachhaltigkeitsbelange durch
den Lebensmittelhandel sind engagierte Un-
ternehmen wie tegut oder Rewe in Deutsch-
land, die niederländische Albert Heijn, die
Schweizer oder Dänische Coop oder die bri-
tische Kette Mark‘s & Spencer Vorreiter. Sie
kommunizieren nicht nur Wissen über
Nachhaltigkeit, sondern vereinfachen auch
die Konsumentscheidungen der Konsumen-
ten und helfen so, individuelle Barrieren zu
überwinden. So wird etwa das komplexe
ema dem Empfinden der Konsumentin-
nen und Konsumenten folgend zu einem
‚container concept‘49 zusammengefasst,
meist unter Eigenmarken und beschrieben
als ‚puur en eerlijk‘, ‚med omtanke‘, ,pro
Planet‘ etc. Zudem sind einige Handelsun-
ternehmen so mutig, Produkte auszulisten
oder zum Antikonsum aufzurufen50, wie
etwa Coop bei überfischten Arten, Käfigei-
ern etc. Drittens, neue Geschäftsideen ver-
suchen den Wunsch nach nachhaltigen,
regionalen und gesunden Lebensmitteln mit
dem Bedarf an Bequemlichkeit und Ent-
scheidungsreduktion im Trend des ‚Bund-
ling‘ zu verbinden. Dies zeigt sich
beispielsweise bei dem Abonnement von
Gemüsekisten oder der Online-Bestellung




wichtigen Beitrag dazu, nicht-nachhaltigen
Konsum zu erklären, nachhaltige Markt-
trends zu analysieren und die Transforma-
tion von Konsumverhalten hin zu ‚besserem‘
Verhalten im Sinne von Gesundheit, Sozia-
lem oder der Umwelt zu erforschen. Die Er-
gebnisse zeigen, dass für letzteres ein
Zusammenarbeiten aller beteiligten Akteure
wichtig ist. Nur dann gehen ,Motivation‘,
,Ability‘ und ,Opportunity‘ Hand in Hand
und innere und äußere Bedingungen stim-
men überein.51 Der Staat bietet hierfür den
Rahmen im Sinne von ‚encourage, enable,
engage, exemplify‘.52 Konsumentinnen und
Konsumenten müssen sich verstärkt auch als
Bürger verstehen, die diese Rahmenbedin-
gungen einfordern.53 Die Privatwirtschaft
kann mit verantwortlichem sowie visionä-
rem, innovativem Handeln neue Wege er-
öﬀnen,54 und mit der Macht des Marketings
nachhaltige Konsumformen, Lebensstile
und Trends etablieren.55 Gemäß der Fest-
stellung, dass „Marketing will have a role to
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